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simulative forms, in which the public reveals itself, are defined; they are as follows: anti-
dialogue, quasi-dialogue, para-dialogue. The author indicates the productivity in public 
deliberative practice functioning, which anticipates structural discussion of social problems 
while making decisions. 
Keywords: public, pseudo-public, public relation, civil society, the public sphere, the dia-
logue.
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Research methodology. Scientific reflection as for the given phenomenon is based on the concepts 
«civil society», «public sphere», «public relations», «deliberative policy», «public spirit», «Öffentlichkeit», 
etc. The author states the deviation of normal community modi from normative doctrine, which is fun-
damental for its institualization in the society. Negatively connotative discourse as for pseudo-public is 
formed by the concepts «ochlocracy», «para-dialogue», «simulative communication practices». 
Novelty. The article deals with the phenomenon of pseudo-public in connection with its destructive 
influence on the socium. The main simulative forms, in which the public reveals itself, are defined; they are 
as follows: anti-dialogue, quasi-dialogue, para-dialogue.
Results. Thus, we can state that on the present stage of our society development, the phenomenon 
of the public has not gained the normative praxiological features which could allow us to talk about its 
productive functionality in the socium. Nowadays social quality of the public reveals itself in simulative 
dialogue practices dysfunctionally implementing itself in distorted social initiatives. The reason for the 
consolidation of the given phenomenon in the socium is sub-passonary activity of its members, which is 
directly connected with social emergences characteristic for ochlocracy regime. Institutional shapelessness 
of the public makes normative PR functioning impossible. 
The practical significance. The results of the research can be applied to both theoretical and practical 
sphere of PR-activity.
Надійшла до редколегії 15.09.16.
УДК 007: 304 : 001
І-БРЕНД:  
ПРОБЛЕМАТИКА ІНФОРМАЦІЙНО-КОМУНІКАЦІЙНИХ ІНТЕРАКЦІЙ
Р. Ю. Вежель, аспірант
Інститут журналістики  
Київського національного університету імені Тараса Шевченка,  
вул. Мельникова, 36/1, м. Київ, 04119, Україна
Проаналізовано теоретичні підходи до визначення поняття «і-бренд», з’ясовано 
як інтерактивні компоненти сучасних технологій не лише якісно змінюють сформо-
вані уявлення і стереотипи, а й впливають на форми поведінки й моделі взаємовід-
носин різноманітних соціальних інституцій, які завдяки активному й диверсифіко-
ваному залученню таких форм інтернет-комунікацій як вебсайти, блоги, мікроблоги 
та соціальні мережі можуть взаємодіяти з різними цільовими групами. Тому саме 
ефективне управління системою комунікацій бренда у режимі реального часу, по-
шук гнучких та мобільних інструментів його промоції стає сьогодні найважливішим 
завданням для багатьох українських компаній.
Ключові слова: і-бренд, капітал бренд, бренд-ком’юніті, eWOM, UGC.
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Постановка проблеми. Незважаючи на стрімкий розвиток систем інтернет-
взаємодії, управління брендом у мережі знаходиться лише на початкових етапах 
розвитку. У цій ситуації комплексно постають проблеми, що є надзвичайно акту-
альними та взаємопов’язаними між собою: довіри до онлайн-сектора, браку знань 
про особливості та поведінку користувачів, можливостей керованої взаємодії з 
конкретними споживачами товарів і послуг, підвищення ефективності засобів і 
прийомів маркетингу в інтернет-середовищі тощо [3].
Аналіз останніх досліджень та публікацій. Сучасна динаміка комунікацій-
но-контентних потоків, інтенсивність проявів та впливовість принципово нових 
явищ і процесів потребують наукового осмислення, що виходить за межі просто-
го опанування перспективних, але маловідомих інформаційних технологій. Мова 
йде про наукове і системне опрацювання нового формату діяльності людини, ме-
діатизації суспільного життя, цілей і організації комунікацій.
Попри активний інтерес наукової спільноти до проблем інформаційно-кому-
нікаційних інтеракцій, в інтернет-середовищі до теперішнього часу немає серйоз-
них узагальнюючих робіт, присвячених комплексному аналізу специфіки функ-
ціонування бренда. Серед закордонних варто виділити Д. Аакера, Д. Арнотта, 
Ф. Котлера, А. Кеарні, А. Муні, Т.С. О’Гінна, Р. Кліленда, Д. Хоффмана, Т. Новак, 
Дж. Сіммонса, Р. Руста, В. Зейтамль, Б. Шивінскі, Д. Домбровського, Д. Мунтін-
га, М. Мурман тощо. Проблеми брендингу у мережі Інтернет розглянуто у працях 
вітчизняних науковців Л. Балабанової, В. Пустотіна, Л. Шульгіни, О. Зозульова, 
О. Кендюхова, М. Ларка, О. Малинка, Я. Приходченка, О. Тєлєтова, А. Устенка, 
С. Хамініч, О. Ястремської, Д. Яцюк.
Мета статті. Аналіз теоретичних підходів до визначення принципів функ-
ціонування бренда в мережі Інтернет став метою наукового дослідження, а ви-
окремлення чинників, що впливають на ефективність інформаційно-комунікацій-
них інтеракцій бренда та споживачів завданнями для її реалізації. Основні поло-
ження доробку доповнять наукові знання про технологічний дискурс соціальних 
комунікацій, концептуальне наповнення понять «і-бренд», «бренд-ком’юніті», 
«eWOM», «UGC» та можуть бути враховані у виявленні нових форматних компо-
зицій партнерсько-синергетичної ініціативи для втримання публічної уваги, яки-
ми послуговуються в режимі реального часу об’єкти і суб’єкти брендингу.
У процесі вирішення дослідницьких завдань використані такі загальнонауко-
ві методи, як: аналіз і синтез, що дозволили виокремити чинники трансформації 
і-брендингу; порівняння, індукції та дедукції – для визначення мотивів спожива-
чів здійснення купівлі в мережі Інтернет.
Виклад основного матеріалу дослідження. Сукупність трендів «нової еко-
номіки» – глобалізація ринкового простору, впровадження інноваційних розро-
бок, нові технології маркетингу та бренд-менеджменту, посилення ролі спожива-
ча, поява нових видів послуг, професійних платформ взаємодії та спільнот – при-
зводить до необхідності розробки нової моделі управління брендом.
А. Кеарні доводить, що традиційні атрибути бренда менш ефективні, ніж пози-
тивний онлайн досвід споживача [12]. Фокус діяльності компанії повинен бути спря-
мований на залучення нових споживачів, задоволення потреб цих споживачів, утри-
мання, встановлення із споживачами довготривалих відносин за рахунок інтерактив-
ної взаємодії. Науковець пропонує модель і-бренда з такими компонентами (рис. 1).
Convenience (зручність) – компонент, який передбачає створення макси-
мально комфортної для користувача системи роботи із сайтом компанії, а також 
можливість здійснювати операції в будь-який час доби і легкий пошук інформації.
Швидке завантаження сайту та зручна навігація є найбільш значущими чин-
никами у побудові лояльності до бренда. Е-лояльність – це система показників, 
таких як підтримка якості, своєчасна та безкоштовна доставка, стимулювання по-
купців, конфіденційність та безпека.
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Рис. 1. Модель розвитку бренда в мережі Інтернет «7С»
Наприклад, «Amazon.com» використовує різноманітні шифрування інстру-
ментів рекламних етичних рішень, формує базу даних відгуків для збереження 
е-довіри своїх клієнтів [18, р. 106]. Інтернет-покупці є лояльними до сайтів, яким 
вони довіряють, і з часом виявляють прихильність до бренда.
Content (зміст) відображає достовірність та повноту інформації, що відпо-
відає інтересам споживачів. За результатами досліджень, 79 % відвідувачів сайту 
не читають, а «сканують» сторінку в пошуках легкої для сприйняття інформації. 
На жаль, зміст повідомлень, контент сайтів часто не є гармонізованим з імі-
джем компанії, її брендами; інформаційне наповнення не відповідає принципам 
необхідності і достатності, наочності та інтерактивності подання; задовольняють-
ся запити не цільової аудиторії, а пошукових роботів.
Customisation (персоналізація) як компонент інтернет-брендингу забезпе-
чує можливість вибору персональних налаштувань сайту відповідно до спожи-
вацьких смаків.
Connectivity (взаємодія, з’єднання) передбачає взаємодію сайтів між собою 
і підключення споживачів, наприклад через розміщення посилань у пошукових 
системах, порталах і популярних сайтах, де можлива присутність цільової ауди-
торії.
Customercare (турбота про покупця) – піклування про споживача, як скла-
дова інтернет-брендингу, передбачає надання всілякої допомоги споживачам у 
режимі онлайн на усіх стадіях контактування з брендом. З цією метою викорис-
товують різні форми і методи – електронне інформування, оплата через Інтернет, 
оформлення доставки та інші додаткові функції.
Communication (комунікація) забезпечує побудову діалогу з користувача-
ми за допомогою розсилки, координації обговорення чатів та форумів та шляхом 
проведення онлайнових опитувань. 
Community (співтовариство) передбачає створення контекстного просто-
ру для спілкування користувачів у формі «клубів за інтересами», форумів, чатів 
і т. ін.
Бренд-спільнота (brandcommunity) – це сукупність людей, зацікавлених 
у підтримці емоційних або раціональних контактів з брендом. Основа бренд-
спільноти – лояльні до бренда покупці, а також стратегічні партнери та інвестори.
Дослідники Т. Ендрю Янг, Ден Д. Кім, В. Далвані, Трай К. Ві наголошують 
на необхідності ще одного компонента в класичній моделі 7С – колаборації [23].
Науковець Р. Кліленд акцентує увагу на стрімкій динаміці розвитку брен-
дів, що потребує перегляду традиційних стратегій, інструментів та пошуку нових 
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форматів діяльності, у тому числі інтерактивного підходу до залучення клієнтів і 
підвищення лояльності (табл. 1) [7]. 
Таблиця 1
Традиційний підхід Інтерактивний («оne-to-one») підхід
Монолог Діалог
Публічний Приватний
Масовий Індивідуальний
Анонімний Іменований
Конкуренція Колаборація
Фокус – на разові трансакції Фокус – на довгострокові відносини
Дистанційні дослідження
Персональні джерела вивчення поведінки  
споживача
Маніпулятивний підхід – «стимул–реакція» Сервісний підхід – драйви справжніх потреб
Стандартизований Нестандартний
Вчений пропонує інтерактивну модель бренд-білдингу в інтернет-середови-
щі, що складається з п’яти етапів: привабливість (Attraction), залучення (Engage), 
втримання (Retain), вивчення (Learn) та зв’язок (Relate).
Аналіз концептуальних підходів до принципів функціонування і-бренда в су-
часному дискурсі соціальних комунікацій виявив, що теоретичне поле розмите 
й чітко не визначене. Основою наукових досліджень в період з 1996 по 2006 рр. 
було осмислення аспектів взаємозалежності та впливу таких чинників як – розу-
міння потреб клієнтів, маркетингові комунікації та інтерактивність – на діяль-
ність бренда в інтернет-середовищі. 
Особливу увагу спрямовано на з’ясування специфіки комунікаційної взаємо-
дії на таких рівнях: 
– лінійна взаємодія або відсутність інтерактивності, коли надіслане повідо-
млення не пов’язане з попередніми;
– реактивна взаємодія, коли повідомлення пов’язане лише з одним попере-
днім повідомленням; 
– множинна або діалогова взаємодія, коли повідомлення пов’язане з безліччю 
попередніх повідомлень і з відносинами між ними; 
– інтерактивна взаємодія, коли повідомлення є частиною інформаційного об-
міну в режимі реального часу і пов’язане з контекстом інших обмінів [1; 2].
Спрямованість дій комунікаційного процесу, яка є характерною для офф-
лайн середовища, вертикальна і обмежена конфігураціями: «від одного – до од-
ного», «від одного – до багатьох», «від багатьох – до одного». Тому традиційні 
маркетингові комунікації реалізують модель проштовхування (push) інформації 
споживачам, які виконують пасивну роль і володіють достатньо обмеженою мож-
ливістю вибору каналів інформації, посередництво яких є обов’язковим. Вони є 
лінійними за своєї природою, і сценарій потоку – «один – багатьом») [19]. Медіа 
отримують дохід за розміщення інформації від рекламодавців, фірми мають до-
ступ до споживачів засобів масової інформації, а споживачі – релевантну інфор-
мацію.
Інтернет полегшує нелінійний зв’язок з вільним потоком і обмін інформацією 
відбувається за принципом «багато – багатьом», що включає автоматично і моде-
лі «один – одному» і «один – багатьом». Тобто основою маркетингових комуні-
кацій в мережі Інтернет є модель втягування (pull), яка передбачає активну роль 
споживачів, безпосередність та інтерактивність контактів. Інформація надається 
за запитом.
Інтернет заснований на використанні інформаційно-комунікаційних техноло-
гій, які уможливлюють зручну і швидку взаємодію між клієнтами і компаніями 
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в пошуку інформації про товари або в розміщенні замовлення. Науковці визна-
чають інтерактивність як здатність організацій та приватних осіб комунікувати 
один з одним незалежно від відстані або часу. Так, дослідники Джеймс Р. Койл і 
Е. Торсон інтерактивним називають використання автоматизованих технічних за-
собів надання інформації чи виконання певних комерційних операцій, які дозво-
ляють реалізувати запити споживачів за допомогою індивідуальних налаштувань, 
мають ергономічний інтерфейс, сенсорні пристрої, ефекти доповнення реальності 
[8]. Інтерактивний процес зв’язку забезпечує компаніям високий рівень залуче-
ності споживачів до процесів комунікації і продажу, високу якість і результатив-
ність контактів з аудиторією.
Отже, інтерактивність маркетингових комунікацій у віртуальному середови-
щі сприяє активній інформаційній взаємодії учасників ринку в режимі реального 
часу, що має багато рівнів та пов’язана за змістом і контекстами з метою підви-
щення ефективності обмінів і задоволення потреб. 
Марколін Б., Ковіелло Н., Міллі Р. акцентують увагу на важливості залучення 
споживачів за допомогою реклами, технології «word-of-mouth», розміщення поси-
лань на партнерських сайтах, використання даних Cookie (кукі), які допомагають 
встановити звички та інтереси кожного окремого користувача за рахунок аналізу 
його профілю, що містить дані про переглянуті сайти, пошукові запити, покупки 
в інтернет-магазинах тощо [15, р. 203]. Деякі компанії збирають інформацію «ске-
ровувачів», IP-адреси та різноманітні параметри середовища для внутрішнього 
використання, наприклад, для підвищення безпеки сайту або для покращення ко-
ристування цим сайтом. Онлайн-опитування з використанням і-мейлу, спеціаль-
них додатків та веб-сторінок пропонують реальні можливості краще зрозуміти 
потреби клієнтів та характеризуються гнучкістю, швидкою обробкою, аналізом 
даних та низькою вартістю адміністрування. 
Попри наявність різноманітних підходів до моделювання розвитку і-бренда, 
принципів функціонування, системне бачення всього спектра цього процесу 
продовжує збагачуватися важливими ідеями. На думку англійського науковця 
Джеффрі Дж Сіммонса, важливим індикатором успішності бренда в мережі Ін-
тернет є контент [9, р. 547].
Глобальний світ «оцифровується», тобто набуває абсолютно нової техноло-
гічно-креативної якості. Ексклюзивність розчиняється в інформаційних потоках 
контентних форматів, які «фонтанують» в онлайні цілодобово. Динаміка інфор-
маційних потоків настільки потужна, що змушує шукати нові методи орієнтуван-
ня в інформаційному просторі, аналізу його особливостей та сприяє необхідності 
радикальної зміни управлінських парадигм. Дослідник вважає, що ідентифіковані 
компоненти повинні бути інтегровані у розробку стратегії інтернет-брендингу.
Значну роль у модернізації діяльності брендів відіграють соціальні мережі, 
які призводять до створення нового типу соціального середовища та формують 
сучасну спільноту – мережевих користувачів, які реалізують власні політичні, 
економічні, соціальні, особисті інтереси та потреби. Використання Інтернету за-
для здійснення бренд-орієнтованої комунікації спричиняє структурно-функціо-
нальні зміни і трансформацію пізнавальної, комунікативної й особистісної сфер 
діяльності сучасного суспільства. Сукупність технічних засобів масової інформа-
ції та масового впливу, а також їх функціональні особливості формують комуні-
каційний простір, при цьому соціальні медіа дозволяють здійснювати регулярний 
вплив на чисельно розосереджені аудиторії, що дає можливість мінімізувати ви-
трати і максимізувати ефективність комунікації [3].
На думку експертів, у другій половині 2000-х рр. відбувся масовий перехід 
громадян у соціальні мережі, і громадськість поділилася на дві категорії: інтер-
нет-мережеву і телеглядачів, при цьому друга категорія може осмислювати події, 
але не може їх обговорювати, а перша – активно реагує на інформацію і вступає 
42
ISSN 2313-8610. Вісник Дніпропетровського університету. Серія «Соціальні комунікації», 2016. Вип. 16 
в діалог. Тому у фокусі значної частини наукових досліджень – вплив користу-
вацького контенту (UGC) та електронного поширення «з вуст в уста» (eWOM) на 
капітал бренда, прихильність до нього та намір зробити покупку. 
На відміну від традиційних ЗМІ, які компанія використовувала для популя-
ризації діяльності та рекламування продукції, соціальні медіа – феномен з екстен-
сивною демографічною привабливістю, вірусним ефектом поширення інформації 
та потенційним збільшенням аудиторії, кореляцією балансу інформації у бік на-
ближення до споживача та формуванням лояльності до бренда [11, р. 62; 14].
Єдності у класифікаційних підходах до типології користувацького контенту 
нових медій у науковому дискурсі наразі немає. Частково це ускладнюється неви-
значеністю статусу цієї категорії контенту в системі взаємовідносин компанії та 
аудиторії. Так, за визначенням Організації економічного співробітництва та роз-
витку – це контент, що оприлюднюється через Інтернет; контент є результатом 
творчих зусиль; контент, створений за межами професійних процедур та практик 
[17].
Дослідники адаптували сутність UGC під процес створення контенту, на від-
міну від його поширення, що концептуалізувалося у визначенні eWOM. Незважа-
ючи на схожість, ці два поняття розрізняються з функціональної точки зору – ге-
нерація та розповсюдження контенту [22, р.110; 6, р. 39]. 
У науковій літературі існує думка, що обидва типи соціальної комунікації – 
UGC і eWOM – пов’язані зі споживачами і брендами без комерційно орієнтова-
них намірів і не контролюються компаніями [4, р. 17; 21, р. 3].
Б. Шивінскі і Д. Домбровський акцентують увагу на взаємозалежності кон-
тенту, що продукують компанії (FCC), та користувацького контенту нових медіа 
(UGC) і вплив на капітал бренда (BE), прихильність до бренда (BA) і намір зроби-
ти покупку (PI). Брендований контент – це створення контенту, що повністю кон-
тролюється компанією, керуючись порядком денним маркетингової стратегії [20].
Автори статті «Мережеві наративи: Сутність WOM-маркетингу в інтернет-
спільнотах» аналізують еволюцію WOM-теорії та пропонують чотири різних 
комунікаційних стратегії у соціальних медіа (аналіз, охоплення, індосамент і 
роз’яснення), кожна з яких залежить від наративного характеру оповідача, норм 
віртуальної спільноти, формату спілкування (блоги, Facebook, Twitter тощо) та 
маркетингових елементів промоції [13, р. 75]. 
У міжнародному журналі реклами (2011 рік) були опубліковані відразу два 
дослідження, присвячені особливостям поведінки споживачів у процесі їхньої 
взаємодії з і-брендом. Стаття «Determinants of consumer engagement in electronic 
word-of-mouth (eWOM) in social networking sites» – про психологічні детермінан-
ти, під дією яких споживач починає самостійно поширювати інформацію про 
онлайн-бренд: сила зв’язків між членами спільноти; гомофілія; довіра; міжосо-
бистісний вплив [21, р. 50–53].
В іншій роботі автори Д. Мунтінга, М. Мурман запропонували модель 
онлайн-поведінки споживачів при взаємодії з брендом [16, р. 7]. Перегляд відео 
на YouTube, обговорення бренда в Twitter і завантаження фото з брендовою те-
матикою на Facebook, шеринг, коментування постів – все це приклади онлайн-ак-
тивності споживача з брендом (consumers ‘online brand related activities (COBRAs) 
У межах даної концепції, науковці кластеризували широкий спектр пове-
дінкових характеристик (споживач – споживач; споживач – бренд), інтегруючи 
усі концепти, що описують ідіосинкразійнібіхевіоральні онлайн-феномени. На-
приклад, електронні дані, що передаються «сарафанним радіо», «electronicword- 
of-mouth (eWOM)», асоціюються переважно із взаємозв’язками типу «споживач – 
споживач» щодо бренда, а термін «контент», генерований користувачами (UGC), 
застосовується в західній літературі переважно для даних, створених і завантаже-
них здебільшого користувачами, ніж компаніями. Крім того, у концепт COBRA 
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входить типологія поведінки споживачів у віртуальному середовищі, що пред-
ставлена в роботі Д. Хоффмана і Т. Новака [10]. 
Висновки. Одним із головних завдань компаній сьогодні є не адаптація ін-
струментів класичного або «оффлайн»-маркетингу, а розробка системи марке-
тингових технологій управління для забезпечення адекватної реакції на зміни, що 
відбуваються у віртуальному середовищі з метою ефективного просування, під-
тримки рівня обізнаності та лояльності споживача.
На даний час феномени і підсистеми окреслених вище явищ значно виходять 
за межі традиційного базису наукових досліджень, потребують переосмислення і 
модифікації методології брендингу, маркетингу, теорії комунікацій. 
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Вежель Р. ИНТЕРНЕТ-БРЕНД: ПРОБЛЕМЫ ИНФОРМАЦИОННО-
КОММУНИКАЦИОННЫХ ИНТЕРАКЦИЙ.
Проанализированы теоретические подходы к определению понятия «і-бренд», 
охарактеризовано, как интерактивные компоненты современных технологий не 
только качественно меняют традиционные представления и стереотипы, но и влия-
ют на формы поведения и модели взаимоотношений различных социальных инсти-
тутов, которые благодаря активному и диверсифицированному привлечению таких 
форм интернет-коммуникаций как вебсайты, блоги, микроблоги и социальные сети, 
могут взаимодействовать с различными социальными группами.
Ключевые слова: і-бренд, капитал бренд, бренд-комьюнити, eWOM, UG.
Veshel R. I-BRAND: PROBLEMS OF INFORMATION AND COMMUNICATION 
INTERACTIONS.
The article analyzes theoretical approaches to define «i-brand» and stipulates how inter-
active components of modern technologies change not only traditional ideas and stereotypes, 
but also influence the behaviors and patterns of relations between various social institutions 
through active and the involvement of diversified forms of Internet communications as 
websites, blogs, microblogs and social networks can interact with different social group.
Keywords: i-brand, brand equity, brand community, eWOM, UGC.
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Research methodology. To derive an applicable conceptual framework of branding via the internet 
form; to show how that framework can assist marketing planners in the development of successful internet-
based branding strategies by organising and integrating current knowledge.
Results. Nowadays the literature of “i-Branding” is at its initial stage, with limited integration among 
its themes. The framework described here provides the basis for the rational formulation and implementa-
tion of branding strategies, applying internet-based tools to the tasks of marketing communication and 
customer relationship-building in particular.
Novelty. The conceptual framework presented here derives from a thorough analytical and critical 
review of the literature on branding in the conventional and virtual marketing environments.
The practical significance. The analysis results suggest a widespread appreciation of the importance 
of e-branding, and a prevalence of collaborative and customer-centric e-brand building strategies, includ-
ing co-branding and affiliating with established online and offline brands, distribution partnerships, content 
alliances and can be used by marketers.
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